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Abstract




showed that emotional value, social value and satisfaction can predict tendencies in 
shopping	behavior	 in	department	 stores	by	about	28%.	Furthermore,	 satisfaction	 is	
moderately positive in relation to shopping behavior tendencies in department stores 
at	the	statistical	significance	level	of	0.01.








ลงเหลือร้อยละ	 0	 ในเกือบทุกรายการสินค้าที่ค้าขายกันภายใต้เขตการค้าเสรีอาเซียน	 หรือ	 AFTA	
(ASEAN	 Free	 Trade	 Area)	 ขณะที่สมาชิกอาเซียนใหม่	 4	 ประเทศ	 (กัมพูชา	 สปป.ลาว	พม่า	 และ
เวียดนาม)	 จะต้องทยอยลดอัตราภาษีลงเหลือร้อยละ	 0	 ภายในปี	 พ.ศ.	 2558	 ซึ่งเป็นปีเดียวกันที่
ประเทศสมาชิกอาเซียนจะพัฒนากรอบข้อตกลงไปสู่การรวมกลุ่มเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน	





	 	 จากข้อมูลสำานักงานพัฒนาการท่องเที่ยวของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา	 พบว่า	 รายจ่าย
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย	 ปี	 2551	 จำาแนกตามหมวดการจับจ่ายใช้สอย	 มีสัดส่วนของการจับจ่าย
ใช้สอยในตลาดอาเซียน	 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ	 26.5	 ของหมวดค่าใช้จ่ายอื่น	 โดยเป็นรายจ่ายอันดับ
ท่ีสอง	รองจากค่าท่ีพัก	ท่ีคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ	36.72	ในขณะท่ีพบว่า	รายจ่ายของนักท่องเท่ียวชาวไทย
ที่เดินทางผ่านบริษัทนำาเที่ยว	 ปี	 2551	 จำาแนกตามหมวดค่าใช้จ่ายในตลาดอาเซียนมีสัดส่วนของการ
จับจ่ายใช้สอยคิดเป็นสัดส่วน	 ร้อยละ	 32.41	 ของหมวดค่าใช้จ่าย	 ซึ่งเป็นสัดส่วนสูงสุดเมื่อเทียบกับ
หมวดค่าใช้จ่ายอ่ืน	เช่น	นันทนาการ	(entertainment)	ค่าอาหารและเคร่ืองด่ืม	(food	and	beverage)
การเดินทางในประเทศ	 ตลอดจนค่าที่พัก	 จึงเห็นได้ว่า	 นักท่องเที่ยวชาวไทยมีสัดส่วนของการจับจ่าย
ใช้สอยในตลาดอาเซียนสูงที่สุด	(สำานักงานพัฒนาการท่องเที่ยว.	2551)
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	 	 1.	 เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการความพึงพอใจ	คุณค่าทางการเงิน	คุณค่าทางอารมณ์	และ
คุณค่าทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร
	 	 2.	 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
การทบทวนวรรณกรรม
	 	 1.	 คุณภาพการให้บริการ	
	 	 	 ชัยสมพล	ชาวประเสริฐ	(2546:	106)	กล่าวว่า	คุณภาพการให้บริการ	(service	quality)







งานวิจัยชิ้นนี้จะใช้ปัจจัยในการวัดคุณภาพการให้บริการเพียง	 5	 ปัจจัย	 ดังที่รู้จักในชื่อ	 SERVQUAL	
(Parasuraman,	Zeithaml	and	Berry.	1990)	ประกอบด้วย	
	 	 	 1.1	 ด้านลักษณะทางกายภาพ	(tangibles)	หมายถึง	การที่ผู้รับบริการสามารถคาดคะเน
การบริการที่จะได้รับอย่างชัดเจน	ลักษณะของสิ่งอำานวยความสะดวกสามารถจับต้องได้
	 	 	 1.2	 ด้านความน่าเชื่อถือ	(reliability)	หมายถึง	การที่ผู้ให้บริการสามารถให้บริการได้ตาม
ที่ได้ให้สัญญาไว้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้องเที่ยงตรง	และสม่ำาเสมอ
	 	 	 1.3	 ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง	(responsiveness)	หมายถึง	การที่ผู้ให้บริการมี
ความพร้อมในการที่จะให้บริการลูกค้าได้อย่างทันท่วงทีตามความต้องการของลูกค้า
	 	 	 1.4	 ด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจ	 (assurance)	หมายถึง	 การที่ผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ
ในการให้บริการ	มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับของลูกค้า	ทำาให้ลูกค้ามั่นใจในการบริการของบริษัท
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	 	 	 1.5	 ด้านการเข้าถึงจิตใจของลูกค้า	(empathy)	หมายถึง	การดูแลเอาใจใส่และความสนใจ
ที่ผู้ให้บริการมีต่อผู้ใช้บริการ
	 	 2.	 ความพึงพอใจ	
	 	 	 ศิริวรรณ	เสรีรัตน์	และคณะ	(2546:	90-93)	กล่าวถึง	ความพึงพอใจของลูกค้า	(customer
satisfaction)	ว่าเป็นความรู้สึกของลูกค้าว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ	ซ่ึงเป็นผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบ



















	 	 3.	 แนวโน้มด้านพฤติกรรมผู้บริโภค








(2549:	 66)	 กล่าวว่า	 พฤติกรรมภายหลังการซื้อผู้บริโภคจะมีปฏิกิริยาในระหว่างที่มีการประเมินหลัง
การซื้อมากกว่าในระหว่างการประเมินก่อนการซื้อไม่ว่าผู้บริโภคจะใช้วิธีใดเพื่อบูรณะความสมดุล
ก็ตามผลที่ออกมาจะเป็นพอใจไม่พอใจเลิกใช้สินค้า
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	 	 4.	 คุณค่าตราสินค้า	
	 	 	 Kotler	 &	 Armstrong	 (1996)	 ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นชื่อ	 (Name)	 คำา	








การรับรู้คุณภาพ	 และการคาดหวังจากการใช้ประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ	 4.	 ด้านความเหมาะสม	
(Epistemic)	 หมายถึง	 อรรถประโยชน์ที่ได้รับจากความแปลกใหม่	 ความพอใจที่ได้รับความรู้	 และ	









ทาโร	 ยามาเน	 (Taro	 Yamane)(1973)	 โดยกำาหนดระดับความเชื่อมั่นที่	 95%	 ความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับได้	5%	ได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ	400	คน	ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง	(Purposive	
Sampling)	โดยเจาะจงไปท่ีห้างสรรพสินค้าในเครือเซ็นทรัล	และเดอะมอลล์	กรุ๊ป	ซ่ึงเป็นห้างสรรพสินค้า








	 	 	 1.1	 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด	 400	 คน	 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	 จำานวน	 300	 คน	 คิด
เป็นร้อยละ	75.0	อายุ	25-34	ปี	จำานวน	249	คน	คิดเป็นร้อยละ	62.2	ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ


























	 	 	 1.4	 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครโดย
รวมอยู่ในระดับมาก	โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.84
	 	 	 1.5	 ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม	อยู่ในระดับมาก	โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.92
	 	 2.	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน
	 	 	 2.1	 คุณภาพการให้บริการ	ความพึงพอใจ	คุณค่าทางการเงิน	คุณค่าทางอารมณ์	และคุณค่า
ทางสังคมสามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย





			พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า	 B	 SE(b)	 Beta	 t	 p.
	 ค่าคงที่	(Constant)	 1.588	 .208	 	 7.651**	 .000
 คุณภาพการให้บริการ     
			 -	ด้านการจับต้องได้	 .051	 .048	 .058	 1.080	 .281
			 -	ด้านความน่าเชื่อถือ	 .110	 .057	 .114	 1.911	 .057
			 -	ด้านการตอบสนองที่รวดเร็ว	 .077	 .047	 .115	 1.911	 .057
			 -	ด้านการรับประกัน	 -.096	 .056	 -.123	 -1.720	 .086
			 -	ด้านการเห็นอกเห็นใจ	 .023	 .053	 .030	 .441	 .660
	 ความพึงพอใจ	 .216	 .058	 .235	 3.746**	 .000
 คุณค่าทางการเงินและคุณค่าทางอารมณ์     
			 -	คุณค่าทางการเงิน	 -.066	 .049	 -.087	 -1.351	 .178
			 -	คุณค่าทางอารมณ์	 .224	 .060	 .245	 3.739**	 .000
			 -	คุณค่าทางสังคม	 .090	 .033	 .140	 2.676**	 .008
 r R2 Adjusted R2	 SE	(est.)	 F	Change	 p.
	 .546	 .298	 .280	 .40980	 16.545**	 .000
**	มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.01




28	 แสดงว่ายังมีปัจจัยอื่นๆ	 อีกร้อยละ	 72	 ที่ไม่สามารถอธิบายแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอย
ในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	 และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าแนวโน้มพฤติกรรมการ
จับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	 เท่ากับ	 .40980ซึ่งผลการทดสอบที่ได้มีความสอดคล้อง









ใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	 เท่ากับ	 .235	 และคุณค่าทางสังคมสามารถพยากรณ์แนวโน้ม
พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	เท่ากับ	.140	ตามลำาดับ
	 	 	 2.2	 ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า
ของชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่า	ความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวไทยท่ีมีการจับจ่าย
ใช้สอยในห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 .01	 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน




















บริษัท	 ทรู	 คอร์ปอเรชั่น	 จำากัด	 (มหาชน)	 ในเขตกรุงเทพมหานคร	 ที่พบว่า	 ส่วนประสมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการบอกต่อให้ผู้อื่นมาใช้บริการอินเทอร์เน็ตไร้สายความเร็วสูง	 Wi-Fi	 ของบริษัท	





	 	 2.	 ความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวไทยที่มีการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร	 อย่างมีนัยสำาคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ	.01	โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง	มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

















	 	 2.	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 	 	 2.1	 ศึกษาภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้า	 ความไว้วางใจ	 พฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อห้างสรรพสินค้า
วารสารสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปีที่ 20 ฉบับเดือนมกราคม-ธันวาคม 2560
340
	 	 	 2.2	ศึกษาคุณภาพการให้บริการ	ความพึงพอใจ	คุณค่าทางการเงิน	คุณค่าทางอารมณ์และ
คุณค่าทางสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มการจับจ่ายใช้สอยในจังหวัดอื่นๆ	 และนำาวิจัยมา
เปรียบเทียบกัน	เพื่อพัฒนาคุณภาพการให้บริการของห้างสรรพสินค้าในประเทศไทย
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